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LEMBAR PERNYATAAN ORISINILITAS SKRIPSI 
 Yang bertanda tangan dibawah ini saya, Dicky Darmawan menyatakan 
bahwa skripsi dengan judul A a i i  Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi 
Attitude Towards Engaging With Brand through Instagram Serta Implikasinya 
pada Purchase Intention : Telaah pada Follower Instagram @Kesupermarket  
adalah hasil karya saya sendiri.Dengan ini saya menyatakan dengan sesungguhnya 
bahwa dalam skripsi ini tidak terdapat keseluruhan atau sebagian tulisan orang lain 
yang saya ambil dengan cara menyalin dalam bentuk rangkaian kalimat atau symbol 
yang menunjukkan gagasan, pendapat atau pemikiran dari penulis lain yang saya 
akui seolah-olah sebagian tulisan saya sendiri tanpa memberikan pengakuan penulis 
aslinya. 
 Apabila ditemukan kecurangan atau plagiat dalam skripsi ini, saya bersedia 
menerima konsekuensi yang telah di tentukan oleh pihak Universitas. 









 Pada era digital yang sangat begitu cepat berkembang saat ini, masyarakat 
tidak asing lagi dengan teknologi seperti internet dan smartphone. Perkembangan 
ini di manfaatkan oleh para pelaku bisnis untuk dapat meningkatkan produknya 
dalam hal pemasaran salah satunya melalui social media. Saat ini, Social media 
bukan hanya di manfaatkan untuk ajang pamer foto dan kegiatan sehari hari saja, 
namun juga kita dapat mengiklankan atau memasarkan produk kita pada social 
media tersebut. Salah satu social media yang diminati masyarakat adalah 
Instagram, @Kesupermarket sebagai perusahaan E-Groceries menggunakan 
Instagram untuk dijadikan salah satu tempat untuk pemasaran perusahaan. 
@Kesupermarket mempunyai tingkat engagement yang rendah, dengan ini dapat di 
lihat bahwa @Kesupermarket belum memanfaatkan social media Instagram dengan 
maksimal. 
 Faktor-Faktor yang dapat menentukan seseorang untuk engage dan akan 
terjadi purchase intention seorang follower Instagram @Kesupermarket adalah 
Perceived Usefulness, Compatibility, Enjoyment, Credibility, Peer 
Communication, dan Attitude towards engaging with brand through Instagram. 
@Kesupermarket belum maksimal dalam memasarkan produknya pada social 
media Instagram sehingga memiliki engagement yang cukup rendah. Oleh karena 
itu, peneliti ingin mengetahui apakah Perceived usefulness, compatibility, 
enjoyment, credibility, dan peer communication memiliki pengaruh terhadap 
attitude towards engaging with brand through Instagram, serta implikasinya 
terhadap intention to engage dan Intention to purchase @Kesupermarket. 
 Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dalam melakukan analisi 
penelitian yang dimana penelitian ini mengumpulkan data dengan melakukan 
penyebaran kuisioner. Pada penelitian ini peneliti menggunakan metode structural 
equation model (SEM) dengan bantuan LISREL versi 8.8. Pada penelitian ini 
membuktikan bahwa perceived usefulness, compatibility, enjoyment, credibility, 
peer communication memiliki pengaruh positif terhadap attitude towards engaging 
with brand through Instagram dan memiliki implikasi terhadap intention to engage 
dan Intention to purchase follower @Kesupermarket 
 
Kata Kunci: perceived usefulness, compatibility, enjoyment, credibility, peer 









 In oda s rapidl  de eloping digi al era, people are familiar o echnologies 
such as the internet and smartphones. This development is used by business people 
to be able to improve their products in terms of marketing, one of which is through 
social media. Currently, social media is not only used to show off photos and daily 
activities, but we can also advertise or sell our products on these social media. One 
of the social media that is of interest to thr public is Instagram, @Kesupermarket as 
an E-groceries compan  ses Ins agram o be one of he compan s marke ing 
venues. A market that has a low level of engagement, with this it can be seen that 
@Kesupermarket has not utilized Social media Instagram to its full potential 
 Factors that can determine a person to engage and has Intention to purchase 
of a @Kesupermarket Instagram follower are Perceived Usefulness, Compatibility, 
Enjoyment, Credibility, Peer Communication, and Attitude towards engaging with 
brand through Instagram. @Kesupermarket has not been maximal in marketing its 
products on Social media Instagram, so it has a fairly low engagement. Therefore, 
researchers want to find out whether Perceived usefulness, Compatibility, 
Enjoyment, Credibility, Peer communication have an influence on Attitude towards 
engaging with brand through Instagram, as well as the implications for Intention to 
engage and Intention to purchase of @Kesupermarket. 
 This study uses quantitive methods in conducting research analysis in which 
this research collects data by distributing questionnaires. In this study, researchers 
used the Structural Equation Model (SEM) method with the help of LISREL 
version 8.8. This studyproves that Perceived usefulness, Compatibility, Enjoyment, 
Credibility, Peer Communication has a positive effect on Attitude towards engaging 
with brand through Instagram and has implications for Intention to engage and 
Intention to purchase follower @Kesupermarket 
Keywords: Perceived usefulness, Compatibility, Enjoyment, Credibility, Peer 
communication, Attitude towards engaging with brand, Intention to engage, 
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